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２ 論文題名 
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３ 論文の構成 
 本論文の構成は、以下の通りである。 
第１章 はじめに 
 第１節 本研究の問題意識と目的  
 第２節 本研究の構成  
第２章 専門的サービス企業に関する既存研究  
 第１節 サービス産業の現状と特性  
 第２節 知識集約型の専門的サービス企業  
 第３節 広告会社の職能とサービス行為  
第３章 知識移転・知識創造に関する既存研究  
 第１節 国際知識移転  
 第２節 組織的知識創造  
 第３節 知識と社会的関係資本  
第４章 社会ネットワークに関する既存研究  
 第１節 社会的関係資本としての知識  
 第２節 社会ネットワークの構造と特性  
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 第３節 スモールワールドとネットワークにおける中心性  
 第４節 小括  
 
第５章 分析視点  
 第１節 広告会社のサービス行為と専門知識  
 第２節 知識移転・知識の再創造  
 第３節 社会ネットワーク  
 第４節 分析視点と各章の関係  
第６章 広告会社における知識の類型化  
 第１節 はじめに  
 第２節 事例研究  
 第３節 聞き取り調査の結果  
 第４節 考察  
 第 5節 小括  
第７章 広告会社における国際知識移転プロセス  
 第１節 はじめに  
 第２節 事例分析  
 第３節 聞き取り調査の結果  
 第４節 考察  
 第５節 小括  
第８章 ネットワークにおける専門知識の国際移転  
 第１節 はじめに  
 第２節 事例分析  
 第３節 考察  
 第４節 小括  
第９章 専門知識の国際移転における広告会社の役割  
 第１節 はじめに  
 第２節 事例分析  
 第３節 考察  
 第４節 小括  
第１０章 広告会社における国際知識移転と再創造  
 第１節 はじめに  
 第２節 事例分析  
 第３節 考察   
 第４節 小括  
第１１章 おわりに  
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 第１節 結論  
 第２節 本研究の意義  
 第３節 今後の研究課題   
〈引用参考文献〉  
〈初出一覧表〉  
 
４ 論文の概要 
 広告会社が国際化していく過程の中で、広告会社におけるプロモーションの専門知識
がどのように海外に移転され、再創造されているのか、従来の研究では十分に明らかに
されていない。そこで本研究では、プロモーションの専門的サービス企業である広告会
社の知識特性を示した上で、それらがどのように海外に移転され、再創造されているの
かについて、広告主や媒体社、専門的な協力会社（制作プロダクション・PR会社・デ
ザイン会社など）と広告会社が行う連携・協働を踏まえて、社会ネットワーク分析を用
いて明らかにしている。 
 国際的な知識移転に関しては、これまで製造業の技術移転を中心に数多くの研究がな
されてきた。近年ではサービス業に関しても、小売業の国際化に伴う知識移転の研究が
多くみられる。しかしながら、専門的サービス企業の知識移転や知識の再創造という視
点から、実際のプロジェクト組織を対象にした研究は極めて少ない。本研究は、実際の
プロモーション・プロジェクト組織に参加する個人が、協働作業を通してどのように知
識移転したり、再創造したりするのかを、社会ネットワーク分析を用いて動態的に示し
ている。 
 
2. 各章の概要 
 第 1章では、まず本研究の問題意識を明らかにし、広告会社の国際知識移転と知識創
造が必要となる背景について説明する。次に、本社と海外現地拠点や海外イベントのプ
ロジェクト組織における社会ネットワークを対象として設定し、広告会社の知識特性を
示した上で、それらがどのように国境を越えて移転され、再創造されるのかを社会ネッ
トワーク分析を使って明らかにすることを宣言している。 
 第 2章では、専門的サービス企業に関連する先行研究のサーベイを行う。Lovelock 
and Wright(1999)によるサービス産業の特性に関する議論等を踏まえ、Maister (1993)
による専門的サービス企業の課題について検討している。Hargadon 1998)や西井
(2013)の知識仲介者（knowledge broker）の概念を参照しつつ、専門的サービス業とし
ての広告会社の知識特性を把握する枠組みについて検討している。 
 第 3章では、知識移転・知識創造に関する先行研究のサーベイを行う。Davenport and 
Prusak(2000)や Dixon(2003)、楠見(2012)のように知識を実務レベルで捉える研究を踏
まえて、専門的サービス企業における知識の捉え方について検討している。とくに広告
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会社が広告主にサービスを提供するための知識に焦点を当て、国際移転プロセスおよび
SECIモデルを含む知識創造に関する先行研究を整理している。 
 第 4章では、社会ネットワークの構造と特性に関する先行研究のサーベイを行う。と
りわけ、ネットワーク構造の変化を動態的に捉える概念であるネットワーク・ダイナミ
クスについての研究をサーベイし、「社会ネットワークにおける中心性」概念を抽出し
ている。さらに、いくつかある中心性概念の中でも、ノード（結節点）から出ていく次
数によって情報発信力を推定することができる「次数中心性」が社会ネットワーク分析
に有効であるとしている。この「次数中心性」が後述の事例研究の基礎概念となってい
る。 
 第５章では、第２章から第４章において実施した先行研究サーベイを踏まえて、第６
章以降の事例研究を中心とする実証編の分析枠組みを示している。すなわち、広告会社
が国際的な知識移転や知識再創造によって、どのように広告主の課題解決に対応してい
るのか、国境を越えるプロジェクト組織による社会ネットワークが専門知識の移転や再
創造にいかなる役割を果たすのかということを明らかにするための分析枠組みを示す。 
 第６章では、日系広告会社アサツーディ・ケイ（ADK）における実務者への聞き取
り調査に基づき、専門的サービス業である広告会社の知識について類型化している。そ
の結果、知識には汎用的知識（Generic Knowledge）と部門別知識（Domain-Specific 
Knowledge）とがあり、両者はそれぞれ広告主に対する企業間取引的な「助言型サービ
ス」と一般消費者に対する広告主のマーケティング業務の「支援型サービス」のサービ
ス行為に対応していることを示している。 
 第 7章では、広告主である資生堂の中国事業に対する ADKによる「助言型サービス」
の事例研究により、ADK本社と中国拠点間の知識移転プロセスの実態が明らかにされ
ている。広告主へのサービスを目的とした広告会社の移転知識の特性および効果的な知
識移転プロセスについて、具体的事例を通じて詳細に明らかにされている。数多くのプ
ロジェクトメンバーへの聞き取り調査が、知識移転プロセスを明らかにしている。 
 第 8章では、スペイン・バルセロナで開催された国際見本市出展プロジェクトにおけ
る知識の移転と再創造のプロセスを示す。ADKを中心として、広告主や媒体社、専門
的な協力会社などがネットワークを構成するが、同プロジェクトメンバーの膨大なメー
ルをテキストマイニングすることによって、専門知識がどのように移転したのかを明ら
かにしている。加えて数多くのプロジェクトメンバーに聞き取り調査を行い、定性的に
も知識移転プロセスを補強している。 
 第 9章では、イタリア・ミラノで開催されたデザインイベントの出展プロジェクト組
織における広告会社・ADKの役割を明らかにする。ここでも、構築されたネットワー
クが知識移転の経路となり、ADKの特定の人物が中心となって他のプロジェクトメン
バーとの連携・協働を通じて、新しい知識が再創造されていることを示している。前章
同様、膨大なメールのテキストマイニングと数多くのプロジェクトメンバーへの聞き取
 5 
り調査は圧巻である。 
 第 10章では、第９章において事例として取り上げたミラノで開催されたデザインイ
ベント出展プロジェクト組織が協働作業を通してどのように知識を再創造し、それを連
続するプロジェクト組織に活用していくのかについて考察している。ここではプロジェ
クト組織による連続的な知識の再創造のメカニズムについて明らかにしている。 
 第 11章では本研究の結論を記述し、事例研究から得られた発見事実を整理し、学術
的インプリケーションおよび実務的インプリケーションをまとめると共に、今後の研究
課題について記述している。 
 
５ 論文の特質 
 本研究の特質は、広告会社におけるプロモーションの専門知識がどのように国際移転
され、再創造されるのかについて、社会ネットワーク分析を活用しながら明らかにして
いることである。理論的には、広告会社における専門的サービスや社会ネットワーク分
析に関する先行研究を検討した後、次数中心性を事例分析の基礎概念として抽出してい
る。そして実証的には、資生堂本社と中国拠点間の知識移転プロセスの実態や、スペイ
ン・バルセロナで開催された国際見本市出展プロジェクトにおける社会ネットワークに
おける知識の共有と活用のプロセス、およびイタリア・ミラノで開催されたデザインイ
ベントの出展プロジェクト組織における知識の国際移転と再創造の詳細な分析がなさ
れている。とりわけ、一般には入手困難なプロジェクトメンバー間における膨大なメー
ルをテキストマイニングし、かつ数多くのプロジェクトメンバーに聞き取り調査をして
テキストマイニングの結果を補足している点が特筆される。 
 
６ 論文の評価 
 本研究は、広告会社におけるプロモーションの専門知識の国際移転と再創造の実態に
関して、プロジェクトメンバー間の膨大なメールをテキストマイニングすることによっ
て社会ネットワーク分析を行い、されには数多くのプロジェクトメンバーに対する聞き
取り調査によってその結果を補足していることである。広告分野におけるこのような分
析方法とその成果は、高く評価できる。 
 ただし、どのような論文にも課題があるように、本論文にも課題も存在する。唐澤氏
自身も認識しているように、第１に事例研究の限界とも言える「事例の代表性」の問題
を克服することである。他の専門的サービス企業についても事例研究を積み重ねて 理
論的な一般化を目指すべきである。第２に国境を越える広告会社の知識移転をさらに理
論的・実証的に掘り下げて、日系広告会社のグローバル化戦略へのインプリケーション
を導出することが必要である。第３にデータの収集などにおいてより厳密な方法を採用
することで、客観性を担保することが求められる。第４に時間的な区切りであるフェー
ズ(P)の設定をどのような基準で行うのが最適なのか、さらに検討して欲しい。 
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 このように課題も残されているが、全体として学界や実務界に及ぼす貢献度が高く、
新しい研究領域を切り拓いた優れた研究と評価できる。 
 
７ 判定 
本学位請求論文は、経営学研究科において必要な研究指導を受けたうえ提出されたも
のであり、本学学位規程の手続きに従い、審査委員全員による所定の審査及び最終試験
に合格したので、博士（経営学）の学位を授与するに値するものとする。 
以 上 
 
